




















































































念的 AVE 值大于 0.5。同时，综合效度要求每个构念的 C.
R.值都要大于 0.7。本次调查的统计显示，信息娱乐性的
AVE 值为 0.63、C.R.值 0.87，可信性的 AVE 值为 0.61、C.R.
值 0.82，广告价值的 AVE 值为 0.63、C.R.值 0.83，消费者态
度的AVE值为 0.57、C.R.值 0.80，且各题项的因子载荷值均
大于 0.5，表明各题项具有良好的聚合效度和综合效度。
























































示 。 在 信 息
内 容 特 征 对
消 费 者 态 度
的影响中，性
别 的 调 节 效
应显著，可信
性 对 男 性 消
费 者 态 度 无
显著影响，而
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因变量
自变量↓
信息娱乐性
可信性
消费者态度
M1
0.58**
0.24**
Tol1
0.99
0.95
M2
0.73**
0.15
Tol2
0.98
0.95
M3
0.40**
0.34**
Tol3
0.99
0.95
解释变量↓
信息娱乐性
可信性
广告价值
广告价值
M1
0.7**
M2
0.6**
消费者态度
M3
0.75**
M4
0.66**
M5
0.74**
M6
0.42**
0.46**
M7
0.33**
0.55**
表 1 主效应和性别的调节效应统计结果
注：**p<0.01，*p<0.05。
表 2 中介效应统计结果
注：N=143;**p<0.01，*p<0.05。
-- 183
